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者の情報処理及び選択行動にどのように影響するかという後半の 6 ～ 11 の仮説のテスト部
分に力点が置かれている。アンビバレンスが選択行動に与える影響において本論文で狙いと
されるのは、三つのマーケティング変数、すなわち、リブランディング戦略（取得者優位型
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Chapter 3:  EARLY FRAMEWORK DEVELOPMENT, PRE TESTS AND PRELIMI-
NARY STUDIES























n = 231 のデータを用いて回帰分析及び対応のある t 検定で確かめたものである。予備的研







Chapter 4: THE MAIN STUDY, MODEL AND HYPOTHESES DEVELOPMENT
　第 4 章では前章までの先行研究と事前テスト、そして予備的研究にもとづいて本論文で経





































略）よりも原因に関連する戦略（AD 戦略及び JN 戦略）を好むであろう。そして、近い将
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つのリブランディング戦略；AD 戦略、JN 戦略、RC 戦略）x 2（メッセージの強弱）のデー
タ収集と、② 3（三つのリブランディング戦略；AD 戦略、JN 戦略、RC 戦略）x 2（解釈
レベルの操作；遠距離と近距離）のデータ収集の二つの部分から構成される。ここで、














　　アンビバレンス＝（（P ＋ N）/ 2 － |P － N|）
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妥当性は用いられた測定項目のセットとして計算される Composite Reliability 係数、AVE
などの数値からほぼ問題がないことが確認される。アンビバレンス概念の基準関連妥当性に











　仮説     検定結果        付記事項
　仮説 1      支持
　仮説 1a     支持
　仮説 1b     支持
　仮説 2      支持　　　
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　仮説 2c     不支持
　仮説 2d     不支持
　仮説 3      支持
　仮説 4      支持
　仮説 5      支持
　仮説 5a     支持
＊ 親ブランド間の知覚適合性と ATR（仮説 2a と仮説 2b を
合わせたもの）の間には有意な関係があった。親ブランド
と更新されたブランドとの知覚適合性は有意ではなかった。
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AD）戦略、連名型（Joint Name: JN）戦略、そして抜本的改名型（Radical Change: RC）
戦略の捉え方に消費者の感じるアンビバレンスの高低が関わっていることが明らかとなる。







































AD 戦略と JN 戦略に対する態度値は RC 戦略に対する態度値より、解釈レベルの高低に関
わらず一貫して高いからである。詳細な比較から、マイナスの態度を有した消費者は、一貫
して AD 戦略及び JN 戦略よりも RC 戦略を好むことが結論されている。ここでも高い解釈
レベルの場合には、AD 戦略と JN 戦略は互いに似かよって見られるが、低い解釈レベルの
状況下ではそうではなかった。
Chapter 8: CONCLUSIONS AND LIMITATIONS
　第 8 章では分析結果の要約が研究開始の時点での研究目的に分けてなされる。アンビバレ
ンスの規定要因の働きが確認できたこと、アンビバレンスが企業のリブランディングに対す


























































































階 2 では取得者優位型（AD）、連名型（JN）、抜本的改名型（RC）の 3 戦略のいずれかを
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